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ABSTRAKT 
 
Diplomová práce se zabývá strategií rozvoje malé firmy. Nejprve jsou formulovány 
teoretické poznatky, východiskem pro zpracování návrhů je pak vypracování analýzy 
současného stavu. Dále práce obsahuje návrhy, které vedou ke zvýšení 






The master's thesis is focused on development strategy of a small company. First we 
describe theoretical knowledge, then we form suggestions, based on an analysis of 
current company state. The thesis also consists of proposals, which lead to better 
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V České republice podnikání nemá příliš dlouhou tradici. Před rokem 1989 zde 
figurovaly státní podniky, po roce 1989 došlo k rozmachu soukromého podnikání, 
a tak zákazník měl náhle možnost volby. Na trhu se objevila celá řada společností, jenž 
se snažily vydobýt si své místo. Dalším významným mezníkem byl vstup České 
republiky do Evropské unie, což znamenalo především otevření trhů, neboli volný 
pohyb osob, zboží, služeb a kapitálu. Vývoj podnikatelského prostředí byl tudíž 
v posledních letech charakteristický hlavně rychlou globalizací a nárůstem konkurence 
ve všech oborech. Podstatnou změnu způsobila světová hospodářská krize, kdy velká 
část podniků byla přinucena změnit svůj přístup k rozhodování. Většina podniků musela 
zavádět úsporná opatření, došlo i k omezování či dokonce ukončování činností.  
 
Společnosti, které chtějí v tržním prostředí přečkat a podporovat svůj rozvoj, jsou 
přinuceny mnohem větší měrou se zabývat vývojem a trendy v jejich okolí. Je nutné 
sledovat neustálé změny, analyzovat podrobně okolí a situaci se pružně přizpůsobovat. 
Strategická analýza, které se v diplomové práci věnuji, umožňuje vytvořit si obrázek o 
komplexní situaci firmy v daném odvětví. 
 
Hlavním cílem většiny společností v dnešní době je, aby byly prosperující. Jedná 
se ovšem o velmi nelehký úkol. Situace v každém odvětví je specifická, konkrétně 
v oblasti poskytování služeb prostřednictvím internetu je konkurence velká.  
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1 Vymezení problému a cíle diplomové práce 
 
1.1 Vymezení problému 
 
Projekt „Vkládání inzerátů“ vznikl ke konci roku 2009, a to jako studentský 
projekt.  
 
1.2 Cíle diplomové práce 
 
Cílem této práce je: 
• provést podrobnou a komplexní analýzu  
• navrhnout strategii rozvoje 
 
Hlavním cílem této diplomové práce je provést podrobnou a komplexní analýzu 
společnosti a také jejího okolí, poté na základě zjištěných poznatků a teoretických 
přístupů navrhnout strategii rozvoje. Zjištění aktuální situace firmy a jejího okolí bude 
prováděno za pomoci výběru vhodných analýz, následného vyhodnocení situace 
a vyvození závěrů.  
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2 Teoretický přístup k řešení 
 
V této části diplomové práce se zabývám teoretickými východisky, které jsou 
zaměřeny na definici pojmu podnikání, vymezení malých a středních podniků, služeb 
a také na tvorbu strategie firmy. Jsou zde vysvětleny základní pojmy týkající se 
zmiňované problematiky. Značnou pozornost věnuji popisu jednotlivých analýz, jako 




V literatuře lze nalézt mnoho interpretací pojmu podnikání. Mezi nejznámější 
patří definice podnikání z obchodního zákoníku, se kterou se na akademické půdě 
setkáváme nejčastěji, pro srovnání také uvádím definici dle Evropské komory.  
 
Obchodní zákoník definuje pojem podnikání jako soustavnou činnost, která je 
prováděna samostatně podnikatelem vlastním jménem a na vlastní odpovědnost za 
účelem dosažení zisku. (Obchodní zákoník - §2) 
 
Evropská komise formuluje podnikání respektive podnikatelství jako stav mysli 
a proces vytváření a rozvíjení ekonomické činnosti spojením kreativity, inovace 
a ochoty nést riziko s kvalitním managementem v rámci nové nebo již existující 
organizace. (Lukeš, 2005, s.21) 
 
Dále můžeme na tento pojem nahlížet z různého pojetí, a to: 
• ekonomické pojetí – podnikání je zapojení ekonomických zdrojů a 
jiných aktivit tak, aby se zvýšila jejich původní hodnota. Jedná se o 
dynamický proces vytváření přidané hodnoty. 
• psychologické pojetí – podnikání je činnost motivovaná potřebou něco 
získat, něčeho dosáhnout, vyzkoušet si něco, něco splnit. Podnikání je 
zde chápáno jako prostředek k dosažení seberealizace, zbavení se 
závislosti, postavení se na vlastní nohy atd.  
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• sociologické pojetí – podnikání je vytvářením blahobytu pro všechny 
zainteresované, hledáním cesty k dokonalejšímu využití zdrojů, 
vytvářením pracovních míst a příležitostí. (Veber, 2008, s.15) 
 
2.1.1 Živnostenské podnikání 
Živnostenský zákon definuje toto podnikání jako soustavnou činnost, která je 
provozována samostatně, vlastním jménem, na vlastní odpovědnost, za účelem dosažení 
zisku a za podmínek stanovených tímto zákonem. Všechny vyjmenované znaky musí 
být splněny současně. (Zichová, 2008, s.135) 
 
Podmínky pro získání živnostenského oprávnění se dělí na: 
• všeobecné – dosažení věku 18 let, způsobilost k právním úkonům, 
bezúhonnost,  
• zvláštní – splnění odborné či jiné způsobilosti (Zichová, 2008, s.141) 
 
2.1.2 Vymezení a klasifikace malého a středního podnikání 
Malé a střední podniky zaručují nejběžnější svobody. Dávají šanci k svobodnému 
uplatnění občanů – podnikatelů, a to k samostatné realizací lidí v produktivním procesu. 
Lidé se v těchto firmách učí přežít a učí se také zodpovědnosti, protože jakýkoliv omyl 
pro ně znamená pád a vlastní ztrátu. Podnikatel vlastnící malý či střední podnik nemá 
kam uniknout, důsledky neúspěchu nese osobně. (Veber, 2008, s.15) 
 
Malé a střední podniky zaměstnávají 80 milionů občanů EU, tvoří každé druhé 
nově vzniklé pracovní místo. Mezi malé a střední podniky se řadí 99% evropských 
firem, které utvářejí zhruba 70% všech pracovních míst a 60% hrubého domácího 
produktu Evropské unie. Malé a střední podniky patří k nejdynamičtěji se rozvíjejícím 
společnostem, mají zásadní význam pro růst konkurenceschopnosti EU, tvoří páteř 
evropské ekonomiky. V České republice malé a střední podniky představují 99,8% 
z celkového počtu podniků, zabezpečují 60% zaměstnanosti, podílí se na výkonech 
a přidané hodnotě více než z 50%, na tvorbě hrubého domácího produktu pak z více jak 
37%. (Srpová, 2008, s.38) 
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Existuje mnoho kritérií dle kterých lze členit malé a střední podnikání. 
Rozlišujeme: 
Členění dle statistického úřadu Evropské unie – česká statistika se harmonizovala se 
statistickým úřadem EU a člení podniky na: 
• malé – do 20 zaměstnanců 
• střední – do 100 zaměstnanců 
• velké – 100 a více zaměstnanců  
Členění dle doporučení Evropské komise – dle doporučení Evropské komise 
2003/361/EC z 6.5.2003 se podniky členění na: 
• mikropodniky – do 10 zaměstnanců, roční obrat do 2 mil. EUR, aktiva do 
2 mil. EUR 
• malé podniky – do 50 zaměstnanců, roční obrat do 10 mil. EUR, aktiva do 
10 mil. EUR 
• střední podniky – do 250 zaměstnanců, roční obrat do 50 mil. EUR, aktiva 
do 43 mil. EUR 
Jedná se o členění, které rozlišuje 4 kritéria, a to počet zaměstnanců, roční tržby, 
respektive příjmy, hodnota aktiv, respektive majetku, nezávislost (žádný subjekt nemá 
více než 25% kapitálu nebo hlasovacích práv).  
Členění dle České správy sociálního zabezpečení – člení podniky dle počtu 
zaměstnanců, a to: 
• malé organizace – do 25 zaměstnanců 
• organizace – s 25 a více zaměstnanci (Srpová, 2008, s.33-37) 
 
2.2 Služby 
Vzhledem k zaměření diplomové práce je vhodné uvést také základní rysy služeb. 
 
2.2.1 Definování služeb 
Dle Americké marketingové asociace jsou služby: „Samostatně identifikovatelné, 
především nehmotné činnosti, které poskytují uspokojení potřeb 
a nemusí být nutně spojovány s prodejem výrobku nebo jiné služby. Produkce služeb 
může, ale nemusí vyžadovat užití hmotného zboží.“ (Kaňovská, 2009, s. 7) 
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Kotler uvádí, že: „Služba je jakákoliv aktivita nebo výhoda, kterou jedna strana 
nabídnout druhé, je v zásadě nehmotná a nepřináší vlastnictví. Její produkce může, ale 
nemusí být spojena s fyzickým produktem.“ (Kotler, 2007, s. 710) 
 
2.2.2 Charakteristiky služeb 
Rozlišujeme pět základních charakteristik služeb, a to: 
• nehmotnost – služby nelze před zakoupením prohlédnout, ochutnat, 
poslechnout nebo se jich dotknout 
• neoddělitelnost – služby není možné oddělit od jejich poskytovatelů, ať už 
jsou to lidé nebo stroje 
• proměnlivost – kvalita služeb závisí na tom, kdy, kde, jak a kým jsou 
poskytovány 
• pomíjivost – služby není možné uskladnit pro pozdější prodej či použití 
• absence vlastnictví – služby nelze vlastnit, spotřebitel má často ke službě 
přístup jen omezenou dobu (Kotler, 2007, s. 711-719) 
 
2.3 Strategické řízení firmy 
 
Podnikatelský úspěch v tržním hospodářství závisí především na včasném 
předvídání tržních příležitostí a řešení potenciálních problémů strategického charakteru. 
Obecné vývojové trendy (internacionalizace, globalizace, informatizace, ekologizace 
atd.) se mohou stát příležitostí téměř v každé oblasti podnikání, pokud jsou 
managementem při strategických rozhodováních náležitě zohledněny, nebo se naopak 
mohou stát pro firmu hrozbami, pokud je management přehlíží. (Keřkovský, 2006, s.1) 
 
Ve strategickém řízení je nutno vyhodnocovat především faktory podnikového 
okolí (potřeby zákazníků, chování konkurenčních firem a dodavatelů), vývoj 
makroekonomických podmínek (měnová a fiskální politika, legislativa, ekologické 
požadavky). Není však možné zanedbávat ani faktory souvisejí s interním prostředím 
podniku. (Keřkovský, 2006, s.1) 
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Strategický management by měl být chápán jako nikdy nekončící proces, 
posloupnost opakujících se a na sebe navazujících kroků, počínajících vymezením 
poslání firmy a jejich cílů a strategickou analýzou a končících formulací možných 
variant řešení – strategií, výběrem a implementací optimálních strategií a kontrolou 
a korekci průběhu jejich realizace. (Keřkovský, 2006, s.39) 
 
2.3.1 Strategie 
Definice strategie se v průběhu let vyvíjí v závislosti na zkušenostech 
a poznatcích získaných v oblasti zpracování a implementace strategie v podniku. Podle 
tradiční definice je strategie podniku chápána jako dokument, ve kterém jsou určeny 
dlouhodobé cíle podniku, je stanoven průběh jednotlivých operací a rozmístění zdrojů 
nezbytných pro splnění daných cílů. V moderní definici je strategie chápána jako 
připravenost podniku na budoucnost. Ve strategii jsou určeny dlouhodobé cíle podniku, 
průběh jednotlivých strategických operací a rozmístění podnikových zdrojů nezbytných 
pro splnění daných cílů tak, aby tato strategie vycházela z potřeb podniku, přihlížela ke 
změnám jeho zdrojů a schopností a současně odpovídajícím způsobem reagovala na 
změny v okolí podniku. (Dedouchová, 2001, s.1) 
 
Strategie stanovuje cesty, které vedou k naplnění poslání, vize a cílů. Jinak řečeno 
strategie představuje koncept celkového chování podniku, určuje nezbytné činnosti a 
alokaci zdrojů potřebných pro dosažení podnikatelských záměrů. (Sedláčková, 2006, 
s.2) 
 
2.3.2 Poslání, vize a cíle 
Poslání identifikuje základní funkci podniku, vyjadřuje smysl bytí podniku. Vize 
má dlouhodobý charakter. Vyjadřuje představu o budoucím stavu podniku. Strategické 
cíle jsou očekávané budoucí výsledky, jejich formulace se odvíjí právě od poslání a vize 
podniku. (Sedláčková, 2006, s.2) 
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Doporučuje se, aby cíle byly vymezeny tak, aby byla použita metoda SMART, 
kde jednotlivá písmena akronymu vyjadřují požadované vlastnosti cílů: 
• Stimulating – cíle musí stimulovat k dosažení co nejlepších výsledků 
• Measurable – dosažení či nedosažení cíle by mělo být měřitelné 
• Acceptable – cíle by měly být akceptovatelné i ze strany těch, kdo je budou 
plnit 
• Realistic – reálné, dosažitelné 
• Timed – vymezené v čase (Keřkovský, 2006, s.11) 
 
2.4 Strategická analýza 
 
Východiskem pro formulování strategie podniku, vedoucí k dosažení konkurenční 
výhody, je nalezení souvislostí mezi podnikem a jeho okolím. Proces formulace 
strategie je složitý proces, jenž vyžaduje systematický přístup pro identifikaci a analýzu 
vnějších faktorů působících na podnik a jejich konfrontaci se zdroji a schopnostmi 
podniku. Základní východiska pro definování strategie vyplývají z výsledků strategické 
analýzy. (Sedláčková, 2006, s. 8) 
 
„Strategická analýza okolního prostředí společnosti je manažerům potřebná 
k tomu, aby si byli vědomi vlivů okolního prostředí a aby byli lépe informováni 
o situaci, ve které se jejich společnost nachází.“ (Bělohlávek, 2006. s. 194) 
 
Strategická analýza obsahuje různé analytické techniky využívané i pro 
identifikaci vztahů mezi okolím podniku, zahrnujícím makrookolí, odvětví, konkurenční 
síly, trh, konkurenty, a zdrojovým potenciálem podniku. (Sedláčková, 2006, s. 8) 
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Obrázek 1 - Strategická analýza 
 
Zdroj: Vlastní zpracování dle (Sedláčková, 2006, s. 10) 
 
2.4.1 PEST analýza 
Název PEST analýzy tvoří začáteční písmena čtyř oblastí vnějšího prostředí, které 






V literatuře je možno se setkat s různými formami této analýzy, např.: s analýzou 
SLEPT, která analyzuje navíc legislativní faktory, analýza SLEPTE, která analyzuje 
i životní prostředí. (Hanzelková, 2009, s. 96) 
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Politické a legislativní okolí 
Politické a legislativní faktory působí výrazně na úroveň příležitostí a hrozeb 
v okolí podniku. Množství důležitých legislativních omezení může mít vliv na podniky 
a limitovat jejich potenciální strategické možnosti. Antitrustové zákony mohou např. 
zabránit podnikům v pokusu dosáhnout dominantního postavení na trhu, dále pak 
regulace v oblasti znečišťování ovzduší nutí podniky ke změnách technologií, k výrobě 
produktů, kterou jsou šetrnější k životnímu prostředí. (Dedouchová, 2001, s.28) 
 
Ekonomické okolí 
Stav ekonomiky ovlivňuje schopnosti podniků dosáhnout odpovídající výkonnosti. 
Existují čtyři důležité indikátory, a to míra ekonomického růstu, úroková míra, směnný 
kurs a míra inflace. Ekonomický růst má přímý dopad na úroveň příležitostí a hrozeb. 
Ekonomický růst umožňuje snadněji odolat konkurenčnímu tlaku naopak ekonomický 
pokles vede ke snížení spotřeby, což zvyšuje konkurenční tlak 
a vytváří hrozbu nižší ziskovosti. Úroková míra je důležitá pro všechny podnikatele, 
kteří si půjčují peníze. Rostoucí úroková míra je pro podnik hrozbou a klesající úroková 
míra naopak příležitostí. Směnný kurs a jeho pohyby mají přímé důsledky na 
konkurenční schopnost výrobků podniku na celosvětovém trhu. Pokud je hodnota 
koruny v porovnání s hodnotami dalších měn nízká, pak produkty vyrobené v ČR jsou 
ve srovnání s výrobky z jiných zemí relativně levné. Nízká hodnota tedy omezuje 
hrozbu zahraničních konkurentů a vytváří příležitost pro zvýšení prodeje do ostatních 
zemí. Míra inflace je důležitým faktorem, protože ovlivňuje všechny tři předešlé 
faktory. Inflace způsobuje nejistotu předpovědi budoucího vývoje. (Dedouchová, 2001, 
s.26-27) 
 
Sociální a demografické okolí 
Tyto faktory odrážejí vlivy spojené s postoji a životem obyvatelstva a jeho 
strukturou. Změny v demografické struktuře a stárnutí obyvatelstva či změna životního 
stylu, to vše se odráží do aktuální poptávky po výrobcích a službách. Lidé ve stávající 
době více dbají o svůj vzhled, své zdraví, ale také je zajímá i oblast ekologie. Poznání 
trendů v této oblasti vede k získání předstihu před konkurenty v boji o zákazníka. 
(Sedláčková, 2006, s. 18) 
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Technologické okolí 
Podnik musí být informován  o technických a technologických změnách, které 
v okolí probíhají, aby se vyhnul zaostalosti a mohl aktivně vyvíjet inovační činnost. 
Změny v této oblasti mohou významně ovlivnit okolí. Předvídavost vývoje se může stát 
významným činitelem úspěšnosti podniku. (Dedouchová, 2001, s.27) 
 
Cílem analýzy PEST není vypracovat vyčerpávající seznam faktorů. Význam 
analýzy stoupá zejména v souvislosti s velikostí podniku a jeho rozvojovými ambicemi. 
Jednotlivé faktory se v průběhu času mění a mění se také i jejich váha dopadu na 
podnik, je tedy nutné je průběžně sledovat a vyhodnocovat. (Sedláčková, 2006, s.19)  
 
2.4.2 Porterův model konkurenčního prostředí 
Základním principem formulování konkurenční strategie je uvedení podniku do 
vztahu k jeho prostředí. Úroveň konkurence v odvětví závisí na pěti základních 
konkurenčních silách, které ovlivňují výnosnost odvětví, jsou to: 
• konkurence v odvětví 
• vyjednávací síla odběratelů 
• vyjednávací síla dodavatelů 
• hrozba vstupu nových firem - nové konkurence 
• hrozba substitučních výrobků (Porter, 1994, s. 3-4) 
Obrázek 2 – Konkurenční síly v odvětví 
 
Zdroj: Vlastní zpracování dle Porter, 1994, s. 4 
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Hrozba vstupu potencionálních konkurentů 
Nově vstupující firmy přinášejí do odvětví novou kapacitu, snahu získat podíl na 
trhu a často také značné zdroje, což může vést ke snížení cen či k růstu nákladů. Hrozba 
vstupu nových firem do odvětví závisí na existujících překážkách vstupu v kombinaci 
s odezvou stávajících účastníků. (Porter, 1994, s. 7) 
 
Za nejčastější bariéry vstupu lze považovat ekonomické limity, které vyplývají 
z objemu produkce, dále pak investiční náročnost vstupu na nový trh, možnost přístupu 
k distribučním kanálům, vládní a jiné legislativní zásahy, možnost diferenciace 
produktu atd. Bariéry vstupu se mezi jednotlivými odvětvími mohou výrazně lišit. 
(Veber, 2000, s. 395) 
 
Rivalita mezi konkurenčními podniky 
V soupeření mezi konkurenty se používají metody jako cenová konkurence, 
reklamní kampaně, uvedení nových produktů, zlepšený servis zákazníkům nebo záruky. 
(Porter, 1994, s. 17) 
Konkurence uvnitř odvětví je ovlivněna např. počtem konkurujících si subjektů 
a jejich strategickými záměry, typem tržní konkurence, mírou růstu trhu, existencí 
globálních zákazníků, rozmanitostí sortimentu, možností diferenciace či technickými 
možnostmi zvyšování přírůstku výrobní kapacity. (Veber, 2000, s. 396) 
 
Hrozba substitučních výrobků 
Všechny firmy v odvětví soutěží s odvětvími, která vyrábějí substituty. 
Identifikace substitutů znamená vyhledání jiných produktů, které mohou splnit tutéž 
funkci jako produkt daného odvětví. (Porter, 1994, s. 23-24) 
„Ohrožení ze strany substitučních produktů je vždy projevem vyšší intenzity 
konkurence ve sledovaném odvětví. Hrozba substituce může nabývat různých podob: 
• hrozba substituce produktu produktem 
• hrozba substituce potřeby - vyšší kvalitou spotřebovávaného statku 
• hrozba absolutní substituce - změna spotřebních návyků  
• hrozba generické substituce“ (Veber, 2000, s. 396) 
 22 
Vyjednávací síla odběratelů a dodavatelů 
Odběratelé tlačí ceny dolů, usilují o dosažení vyšší kvality či lepších služeb 
a staví konkurenty navzájem proti sobě.  
 
Dodavatelé mohou uplatnit převahu při vyjednávání tím, že pohrozí zvýšením 
ceny či snížením kvality nakupovaných statků a služeb. (Porter, 1994, s. 25-27) 
 
Úroveň koncentrace dodavatelských a odběratelských trhů významně ovlivňuje 
intenzitu konkurence v odvětví. Obecně platí, že se zvyšující se závislosti výrobce na 
jednom dodavateli či odběrateli prudce roste vyjednávací síla dodavatele či odběratele. 
Čím vyšší úrovně bude vyjednávací síla dosahovat, tím vyšší intenzitu konkurence 
v odvětví lze očekávat. (Veber, 2000, s. 395) 
 
2.4.3 Porterovy generické strategie 
Porterovy generické strategie jsou celkem tři, a to: 
• vůdčí postavení v nízkých nákladech 
• diferenciace 
• úzké zaměření (Veber, 2000, s. 401) 
 
Strategie nízkých nákladů usiluje o využití všech možných cest, které budou 
znamenat, že organizace v daném odvětví bude mít nízké výrobní (provozní), 
distribuční případně jiné náklady, což se příznivě promítne do konečných cen. Obvyklé 
cesty snižování nákladů lze spatřovat ve využívání extenzivních faktorů (úspor 
z rozsahu) a intenzivních faktorů (přístup směrující k zvyšování účinnosti provozu, 
distribuce). (Veber, 2000, s. 401-402) 
 
Strategie diferenciace směřuje k získání konkurenční výhody na základě 
jedinečnosti výrobků a služeb, kterou kupující oceňují. Jedinečnost se nemusí týkat jen 
produktu, ale také distribučního systému, marketingového postupu, doprovodných 
služeb, instalace a servisu, způsobu úhrady, image podniku, pružnosti reakce na 
požadavky zákazníků atd. Mezi úspěšné formy diferenciace patří snižování provozních 
nákladů u zákazníka a také zdůrazňování příznivých environmentálních parametrů 
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užívání výrobků. Pokud zákazníci vnímají diferenciaci, společnost si může dovolit 
zvýšit odbyt či cenu produktu. (Veber, 2000, s. 402) 
 
Strategie úzkého zaměření hledá „ohnisko“ v úzkém zájmu zákazníků o 
specifický druh produkce a přizpůsobuje se tomuto cílovému segmentu, který je v rámci 
daného odvětví ostatními konkurenty uspokojován nedostatečně. Tento přístup se 
zaměřuje především na vyhledávání specifických požadavků zákazníků a obvykle se 
váže k produktu. (Veber, 2000, s. 402) 
 
2.4.4 Analýza vnitřního prostředí firmy metodou „7S“ 
Jedním z cílů strategické analýzy by mělo být odhalení rozhodujících faktorů, 
které podmiňují úspěch firmy při realizaci strategie. Klíčové faktory úspěchu je vhodné 
identifikovat pomocí metody „7S“, podle které je nutno faktory pojímat a analyzovat ve 
vzájemném působení, tedy systémově. (Keřkovský, 2006, s.113) 
 
Obrázek 3 – Model „7S“ 
 
Zdroj : Vlastní zpracování dle - Keřkovský, 2006, s. 114 
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Model 7 S je tvořen: 
• Strategie - jakým způsobem firma získává konkurenční výhodu 
• Struktura - představuje obsahovou a funkční náplň organizačního 
uspořádání ve smyslu nadřízenosti, podřízenosti, spolupráce, kontrolních 
mechanismů a sdílení informací 
• Systémy řízení - reprezentují prostředky, procedury a systémy, které slouží 
řízení 
• Styl manažerské práce - je projevem přístupu managementu k řízení 
a řešení vyskytujících se problémů 
• Spolupracovníky - jsou myšleni lidé, a to řídící i řadoví pracovníci, jejich 
vztahy, funkce, aspirace, motivace, chování vůči firmě atd. 
• Schopnosti - reprezentuje profesionální zdatnost pracovního kolektivu firmy 
jako celku 
• Sdílené hodnoty - představují základní skutečnosti, ideje a principy 
respektované pracovníky a některými dalšími stakeholdery firmy, kteří jsou 
bezprostředně zainteresováni na úspěchu firmy. (Keřkovský, 2006, s.114-
115) 
 
2.4.5 SWOT analýza 
Završením strategické analýzy je diagnóza silných a slabých stránek, hrozeb 
a příležitostí. Nyní je nutno odhadnout a ocenit silné a slabé stránky, budoucí příležitosti 
a hrozby podniku a určit hlavní konkurenční výhody a klíčové faktory úspěchu. Při této 
diagnóze se nejčastěji používá analýza SWOT, kde jsou ve čtyřech kvadrantech tabulky 
verbálně charakterizovány a ohodnoceny klíčové faktory. (Keřkovský, 2006, s.120) 
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Obrázek 4 – SWOT analýza 
 
Zdroj: Podnikatel.cz [cit. 2012-01-24] 
„SWOT analýza je velmi cenným informačním zdrojem při formulování strategie. 
Z její podstaty vyplývá základní logika strategického návrhu – návrh strategie (firemní, 
obchodní i funkční) by měl být zaměřen na eliminaci slabin a hrozeb využitím silných 
stránek a strategických příležitostí.“ (Keřkovský, 2006, s.123) 
 
Název SWOT je odvozen od prvních písmen anglických názvů, a to: 
• S = Strenghts – silné stránky 
• W = Weaknesses – slabé stránky 
• O = Opportunities – příležitosti 
• T = Threats – hrozby (Blažková, 2007, s. 155) 
 
Za silné stránky jsou považovány ty interní faktory, díky kterým má firma silnou 
pozici na trhu. Reprezentují oblasti, v kterých je firma dobrá, mohou se použít jako 
podklad pro stanovení konkurenční výhody.  
 
Slabé stránky jsou přesným opakem silných. Někdy nedostatek určité silné 
stránky znamená slabou stránku, což brání efektivnímu výkonu firmy.  
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Příležitosti reprezentují možnosti, s jejichž realizací stoupají vyhlídky na růst či 
lepší využití disponibilních zdrojů a účinnější splnění cílů. Zvýhodňují tedy podnik vůči 
konkurenci.  
 
Hrozby znamenají překážky pro činnost. Jakákoliv nepříznivá situace či změna 
v podnikovém okolí může znamenat hrozbu úpadku či nebezpečí neúspěchu. (Blažková, 
2007, s. 156) 
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3 Analýza současného stavu firmy 
V této části si nejprve představíme firmu, na kterou je diplomová práce 
zpracovávána. Poté bude následovat zpracování jednotlivých analýz. 
 
3.1 Představení firmy 
Ondřej Konečný se věnuje vkládání inzerce na internetové inzertní portály. 
Podniká tedy v oblasti služeb, které jsou poskytovány prostřednictvím internetu, 
a z toho důvodu je nutné, aby služba byla prezentována pomocí webových .  
Obrázek 5 - Logo 
 
Zdroj: Webové stránky společnosti 
 
 
V roce 2009 byla inzerce vkládána na 50 inzertních serverů, v současné době 
analyzovaná firma nabízí svým klientům zprostředkování vložení inzerce až na 
70 českých a 40 slovenských serverů.  
 
Společnost sídlí v Brně v městské části Starý Lískovec. Vzhledem ke zvolenému 
charakteru předmětu podnikání není velký předpoklad, že by zákazníci měli potřebu 
osobního jednání. Nehmotnost služby poskytované prostřednictvím internetu napovídá 
tomu, že veškerá komunikace mezi společností a zákazníky bude prováděna buďto 
prostřednictvím e-mailu či telefonicky. K osobnímu setkání se zákazníkem dochází jen 
ve výjimečných případech, kdy si zákazník přeje zaplatit hotově (běžnou praxí ale je 
platba přes bankovní účet). K osobnímu setkání s klientem dochází také v případě, že si 




3.1.1 Organizační struktura 
Na následujícím obrázku je zobrazena současná organizační struktura. 
 
Projekt „Vkládání inzerátů“ řídí pan Konečný a společně s výše uvedenými se 
podílí na běhu a vývoji firmy.  
 
3.1.2 Velikost trhu 
Vzhledem ke skutečnosti, že je služba poskytovaná prostřednictvím internetu, se 
jejím zákazníkem může stát prakticky kdokoliv kdo je online. K internetu je připojeno 
více jak 60% domácností, a dokonce cca 95% podnikatelských subjektů. Zákazníkem 
služby se tak může stát jak 16-ti letý student, který se věnuje chovu rybiček, tak i muž 
v důchodovém věku, jenž například prodává automobil. V roce 2010 Český statistický 
úřad evidoval přibližně 5,4 milionů obyvatel, jenž byli připojeni k internetu. Teoreticky 
by se zákazníkem společnosti mohli stát všichni uživatelé internetu. Je však vhodné se 
na číslo vyjadřující potenciální počet zákazníků dívat více realisticky a zajímat se 
o počet uživatelů, jenž aktivně inzerují (tj. inzerují alespoň jedenkrát ročně). 
 
3.1.3 Charakteristika služby 
Proces vkládání inzerátů lze technicky popsat jako naplňování internetových 
formulářů určitými daty. Každý inzertní portál má na svém webu začleněný formulář, 
pomocí kterého se vkládá nová inzerce. Do těchto formulářů se musí vždy vyplnit určitá 
data jako např.: text inzerátu, nadpis inzerátu, ale také kontaktní údaje či multimediální 
prvky jako jsou obrázky či videa.  
 
3.1.4 Propagace 
Zpočátku nebylo využíváno prakticky žádného druhu propagace. Postupně však 
začala být služba propagována.  
 
3.1.5 Cenová politika 
Cílem společnosti je, aby služba byla cenově dostupná pro všechny zákazníky. 
Ceny jsou nastaveny na nižší úrovni než u stávajících konkurentů. V současné době 
analyzovaná firma nabízí vložení inzerátu maximálně na 70 českých a 40 slovenských 
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inzertních serverů. Inzerce se dělí na soukromou a komerční, každá tato kategorie je 
oceněna jiným způsobem. 
Tabulka 1 – Cenová politika 
cena v Kč cena v € cena v Kč cena v €
20 100 4,30 150 6,50
30 140 6 200 8,70
40 180 7,80 250 10,90
50 220 9,50 300 13,10
60 260 11,30 350 15,30
70 300 13 400 17,50
Soukromá inzerce Komerční inzerce
Počet serverů
 
Zdroj: Vlastní zpracování dle webu společnosti 
 
Za soukromý inzerát společnost považuje inzerci, kde se nabízí či poptává  
konkrétní věc, a zároveň inzerce nemá plnit funkci reklamy. Za komerční inzerát je 
považována inzerce, kde se nenabízí či nepoptává konkrétní věc, nýbrž jsou inzerovány 
služby a inzerce má plnit funkci reklamy. Inzeráty s tématikou hubnutí, přivýdělků či 
práce doma a také nabídky půjček jsou zařazeny do komerčních inzerátů. Cenová 
politika je nastavena shodně jak pro český trh, tak i pro slovenský trh. 
U objednávek, jenž mají být vloženy jak na české servery, tak na slovenské servery se 
ceny sčítají, konečná cena je tedy tvořena součtem cen odpovídajících zvolenému počtu 
serverů. 
 
3.2 Analýza vnějšího okolí 
Nyní se zaměřím na analýzu vnějšího okolí firmy, kdy budou postupně 
realizovány vybrané druhy analýz jako např.: PEST analýza, analýza konkurence 
a zákazníků, Porterova analýza, model „7S“. Vyjmenované druhy analýz 
a nejdůležitější poznatky, které z nich vyplynou, pak v závěru této kapitoly přenesu do 
SWOT analýzy.  
 
3.2.1 PEST analýza 
V této části práce se zaměřím na PEST analýzu. Teoreticky je tato analýza 
popsána v kapitole 2.4.1. Cílem je zjistit, v jakém prostředí se společnost nachází 
a které faktory ji ovlivňují. 
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P – Politické, legislativní faktory 
Politické a legislativní prostředí je tvořeno mnoha faktory, z nichž převážnou 
většinu vytváří především vláda. Legislativa upravuje a zároveň reguluje podnikání, 
daňovou problematiku apod. Vzhledem k faktu, že je Česká republika součástí 
Evropské unie je nutné dodržovat také předpisy z EU.  
 
E – ekonomické faktory 
Kterýkoliv podnikatelský subjekt se sídlem a místem podnikání v České republice 
je ovlivňován současnou ekonomickou situací v ČR. Proto dále budeme monitorovat 
vybrané makroekonomické ukazatele (vývoj HDP, inflace a měnových kurzů).  
 
Hrubý domácí produkt - HDP 
Na následujícím grafu je zobrazen vývoj HDP v letech 2007 – 2011. 
 
Graf 1 - Vývoj HDP v letech 2007 – 2012 
 




Na následujícím grafu je zachycen vývoj inflace v letech 2007 až 2012. 
 
Graf 2 – Vývoj inflace v letech 2007- 2012  
 
Zdroj: Kurzy.cz [online] 
 
Měnový kurz EUR/CZK 
 
Na následujícím grafu je zaznamenán vývoj kurzu EUR/CZK za období od roku 
2007 do roku 2012. 
Graf 3 – Vývoj kurzu EUR/CZK v letech 2007 - 2012 
 
Zdroj: Kurzy.cz [online] 
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S – společenské, sociální faktory 
Ve společenských a sociálních faktorech jsou shrnuty poznatky týkající se 
demografického vývoje populace, vzdělání, ale také informace týkající se počtu 
uživatelů počítačů či internetu.  
 
Demografický vývoj populace 
Česká republika měla k 30.9.2011 celkem 10 548 527 obyvatel. (ČSÚ– a.) 
Tabulka 2 – Počet obyvatel v ČR 
ROK 2005 2006 2007 2008 2009 2010
Počet  obyvatel 10 251 10 287 10 381 10 468 10 507 10 533 
muži 5 003 5 026 5 083 5 136 5 157 5 169 
ženy 5 248 5 261 5 298 5 331 5 350 5 364 
v tom ve věku:
 0 - 14 1 501 1 480 1 477 1 480 1 494 1 518 
 15 - 64 7 293 7 325 7 391 7 431 7 414 7 379 
 65 a více 1 456 1 482 1 513 1 556 1 599 1 636 
v tom ve věku (v %):
 0 - 14 14,6 14,4 14,2 14,1 14,2 14,4 
 15 - 64 71,1 71,2 71,2 71,0 70,6 70,1 
 65 a více 14,2 14,4 14,6 14,9 15,2 15,5 
Průměrný věk 40,0 40,2 40,3 40,5 40,6 40,8 
muži 38,4 38,6 38,8 38,9 39,1 39,3 
ženy 41,5 41,7 41,8 42,0 42,1 42,3  
   Pozn.: Počet obyvatel v jednotlivých letech je vždy vyjádřen v tisících k datu 31.12. 
Zdroj: Vlastní zpracování dle (ČSÚ – b) 
 
Počet obyvatel v České republice se každoročně nepatrně zvyšuje. Nelze ovšem 
přehlédnout fakt, že populace stárne. Rodí se méně dětí a naopak se zvyšuje počet osob 
v důchodovém věku. Zvyšuje se také každoročně i průměrný věk obyvatel. Do 
budoucna to představuje hrozbu v podobě přestárlé populace. 
 
Vzdělání 
V minulosti bylo běžné, že mnoho žáků již po ukončení povinné školní docházky 
nenavštěvovalo žádnou školu, v lepším případně pak absolvovalo nejrůznější odborná 
učení. V současnosti převládá trend, kdy většina žáků po ukončení povinné školní 
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docházky pokračuje ve studiu, ať již v odborných učeních či na středních školách. 
Zvyšuje se také počet osob, které mají vysokoškolské vzdělání. 
 
Následující tabulka zaznamenává vzdělání obyvatelstva ve věku 15 let a výše dle 
výsledků Výběrového šetření pracovních sil. 
Tabulka 3 – Vzdělání obyvatel v ČR 
ROK 2005 2006 2007 2008 2009 2010
Celkem - v tisících 8 716,0 8 773,4 8 845,0 8 943,8 9 009,3 9 015,4
Základní vzdělání a bez vzdělání 1 745,0 1 698,1 1 687,2 1 675,5 1 581,1 1 500,2
Střední bez maturity 3 283,1 3 264,1 3 244,8 3 197,8 3 223,3 3 191,0
Střední s maturitou 2 779,6 2 855,8 2 936,4 3 019,8 3 057,2 3 086,6
Vysokoškolské 907,1 954,6 974,8 1 050,0 1 147,2 1 236,3
Celkem - v procentech
Základní vzdělání a bez vzdělání 20,0 19,4 19,1 18,7 17,5 16,6
Střední bez maturity 37,7 37,2 36,7 35,8 35,8 35,4
Střední s maturitou 31,9 32,6 33,2 33,8 33,9 34,2
Vysokoškolské 10,4 10,9 11,0 11,7 12,7 13,7  
Zdroj: Vlastní zpracování dle (ČSÚ – b) 
 
V roce 1993 mělo vysokoškolské vzdělání pouze 7,8% obyvatelstva, v roce 2010 
pak už 13,7% obyvatelstva. Všeobecně se dá tedy říci, že obyvatelstvo v ČR je 
vzdělanější. 
 
Uživatelé počítače a internetu 
Vzhledem k tomu, že služba je provozována prostřednictvím internetu, je nutné se 
zaměřit právě na uživatele internetu. V poslední době se zvyšuje počet lidí, kteří vlastní 
pevný počítač či notebook a jsou tzv. online nebo-li jsou připojeni k internetové síti.  
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Dle ČSÚ se uživatelem počítače myslí jednotlivec, který použil osobní počítač 
v posledních 3 měsících.  
Tabulka 4 - Uživatelé počítačů 
v tisících %1) v tisících %1)
Věková skupina
16–24 1 043,7 76,6 1 127,4 94,5
25–34 922,7 53,9 1 416,8 85,2
35–44 746,4 55,1 1 296,0 83,2
45–54 591,5 39,9 931,2 67,9
55–64 304,4 22,6 658,7 44,4
65–74 - - 190,5 21,0
75+ - - 36,5 5,6
Celkem 3 650,5 42,0 5 657,0 64,1
Nejvyšší dosažené vzdělání (25+)
Základní 52,5 4,5 154,1 17,0
Střední bez maturity 642,8 20,9 1 460,1 47,5
Střední s maturitou 1 273,9 56,5 1 914,8 76,1
Terciární 637,6 78,7 1 000,7 89,1
Ekonomická aktivita
Zaměstnaný 2 490,5 53,5 3 892,8 80,5
Nezaměstnaný 100,0 24,0 210,5 56,7
Student 818,9 91,5 832,3 98,7
Důchodce 99,6 5,0 389,5 18,2
Pohlaví
Muž 1 873,1 44,6 2 910,5 67,8
Žena 1 777,4 39,5 2 746,5 60,6
2005 2010
 
        1) Hodnota je procentem z celkového počtu jednotlivců v dané socio-demografické skupině 
Zdroj: Vlastní zpracování dle (ČSÚ – c) 
 
Z uvedené tabulky lze vyčíst, že počet uživatelů osobních PC se zvyšuje. V roce 
2005 vlastnilo osobní počítač jen 42% občanů v ČR, ale v roce 2010 je to již 
64,1% občanů. Je velmi pravděpodobné, že tato vzrůstající tendence bude pokračovat 
i v příštích letech. Můžeme si také povšimnout, že majiteli PC jsou nejčastěji osoby 
s terciárním vzděláním tj. s vysokoškolským vzděláním nebo se středoškolským 
vzděláním. V roce 2010 se také výrazně zvýšil počet osob starších 45 let a více, kteří 
jsou vlastníky PC.  
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V další tabulce se zaměřujeme na uživatele internetu. 
Tabulka 5 - Uživatelé internetu 
v tisících %1) v tisících %1)
Celkem 2 790,7 32,1 5 458,3 61,8
Věková skupina
16–24 868,3 63,7 1 101,4 92,3
25–34 693,7 40,5 1 381,2 83,1
35–44 557,7 41,1 1 241,7 79,7
45–54 433,8 29,3 902,7 65,8
55–64 205,3 15,3 624,9 42,1
65–74 - - 173,4 19,1
75+ - - 33,0 5,1
Nejvyšší dosažené vzdělání (25+)
Základní 24,6 2,1 138,8 15,3
Střední bez maturity 374,4 12,2 1 382,0 44,9
Střední s maturitou 939,3 41,7 1 848,2 73,5
Terciární 584,1 72,1 988,0 87,9
Ekonomická aktivita
Zaměstnaný 1 876,4 40,3 3 758,9 77,8
Nezaměstnaný 68,0 16,3 199,5 53,8
Student 693,8 77,5 822,5 97,5
Důchodce 68,3 3,5 352,6 16,5
Pohlaví
Muž 1 481,2 35,3 2 824,7 65,8
Žena 1 309,5 29,1 2 633,6 58,1
2005 2010
 
1) Hodnota je procentem z celkového počtu jednotlivců v dané socio-demografické skupině 
Zdroj: Vlastní zpracování dle (ČSÚ – c) 
 
Pokud se zaměřme na uživatele internetu v České republice, dojdeme k závěru, že 
počet uživatelů se také výrazně zvýšil. V roce 2005 bylo pouze 32,1% jednotlivců 
online, ale v roce 2010 to bylo již 61,8% jednotlivců. Můžeme tedy opět předpokládat, 
že toto číslo se bude v příštích letech i nadále zvyšovat.  
 
Dle ČSÚ je uživatelem internetu myšlena osoba, která použila počítač 
v posledních 3 měsících. 
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Grafické znázornění počtu uživatelů počítačů a internetu v letech 2005-2010 je 
zobrazeno na následujícím grafu. Můžeme si všimnout stále stoupající tendence, a to jak 
u uživatelů počítačů, tak u uživatelů internetu. 
Graf 4 – Počet uživatelů počítačů a internetu 
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Rok
%
má počítač je připojeno
 
Zdroj: Vlastní zpracování dle (ČSÚ – d) 
 
V dnešní době převládá trend, kdy lidé jsou vzdělaní a více si váží svého volného 
času. 
 
T - technologické faktory 
V oblasti elektroniky a IT technologií se každoročně představují novinky, ať už se 
jedná o produkty (nové typy počítačů, mobilních telefonů apod.) nebo jen nejrůznější 
aplikace a programy. Společnost, která poskytuje svoje služby přes internet musí 
neustále sledovat jejich vývoj a držet krok s novým technologiemi.  
 
Celá populace v dnešní době klade důraz na čas – zákazníci vyžadují co možná 
nejrychlejší vyřízení objednávek. Vzhledem k dnešním možnostem, kdy je možné získat 
informace kdykoliv a kdekoliv prostřednictvím mobilních technologií, je rychlost 
zpracování a vyřízení objednávek velmi důležitá. Právě faktor času může být jedním 
z rozhodujících faktorů, dle kterých si zákazník zvolí firmu v nabídce na trhu.  
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3.2.2 Analýza konkurence 
V roce 2009, kdy pan Konečný začal poskytovat službu vkládání inzerátů, byl na 
trhu pouze jediný konkurent. Dnes již registrujeme několik firem. 
 
3.2.3 Analýza odvětví – Porterova analýza 
Analýza odvětví se provádí tzv. Porterovou analýzou, která se věnuje vlivu pěti 
sil, a to riziku vstupu potencionálních konkurentů, rivalitě mezi stávajícími konkurenty, 
smluvní síle odběratelů a dodavatelů a také hrozbě substitučních výrobků. Tento model 
reprezentuje základní faktory, jenž ovlivňují ziskovost odvětví.  
 
Riziko vstupu potencionálních konkurentů 
Při posuzování faktoru rizika vstupu potencionálních konkurentů je třeba si 
odpovědět především na otázky typu:  
• Existují nebo neexistují bariéry vstupu na trh? 
• Jak vysoké náklady jsou spojeny se vstupem na trh? (Blažková, 2007, s. 58) 
 
Rivalita mezi stávajícími konkurenty 
Rivalita mezi stávajícími konkurenty na trhu může být ovlivněna např.: velikostí 
a počtem konkurentů, stupněm odlišnosti. (Blažková, 2007, s. 59) 
Je třeba si odpovědět na otázky: 
• Je mezi stávající konkurenty silný konkurenční boj?  
• Je na trhu jeden dominantní konkurent? (Vlastní cesta – poradenský portál) 
 
Smluvní síla odběratelů 
U faktoru smluvní síla odběratelů je potřeba si odpovědět především na otázku: 
• Jak silná je pozice odběratelů? (Vlastní cesta – poradenský portál) 
 
Smluvní síla dodavatelů 
U faktoru smluvní síla odběratelů je potřeba si odpovědět především na otázky: 
• Jací dodavatelé jsou potřeba? 
• Jak silná je pozice dodavatelů? (Vlastní cesta – poradenský portál) 
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Hrozba substitučních výrobků 
U faktoru hrozba substitučních výrobků je potřeba si odpovědět především na 
otázku: 
• Jak snadno mohou být naše produkty a služby nahrazeny jinými? (Vlastní 
cesta – poradenský portál) 
 
3.3 Analýza vnitřního prostředí 
Analýza vnitřního prostředí bude prováděna tzv. metodou 7S. 
 
3.3.1 Metoda 7S 
Tento model vytvořili pracovníci konzultační firmy McKinsey. Má sloužit 
především manažerům – aby dokázali porozumět složitostem, jenž jsou spojeny 
s organizačními změnami. Strategie, struktura a systémy jsou označovány jako „tvrdá 
3S“ a sdílené hodnoty, schopnosti, styl a spolupracovníci jsou označovány jako „měkká 
4S“.(Mallya, 2007, 73) 
 
Strategie 
V současné době se analyzovaná firma ubírá cestou získání pokud možno co 
největšího podílu na trhu a také co největšího množství zákazníků. Snahou je odlišení se 
od konkurence.  
 
Struktura 
Struktura analyzované firmy prakticky kopíruje organizační strukturu. 
 
Systémy 




Sdílené hodnoty by měly být chápány všemi zainteresovanými osobami, neboť jejich 




Majitel společnosti si za své spolupracovníky vybírá pokud možno jen osoby ze 
svého okolí – zná tedy jejich schopnosti, morální hlediska a je zde i značný předpoklad 
loajality vůči firmě  
 
Schopnosti 
v oblasti poskytování služeb je úspěch či neúspěch prováděné činnosti závislý na 
schopnostech a dovednostech zainteresovaných osob.  
 
Styl 
Styl jednání se zákazníky, ale i se spolupracovníky, by se dal nazvat jako 
individuální.  
 
3.4 SWOT analýza 
Analýza SWOT je logickým vyústěním předešlých analýz, jelikož rekapituluje 
výsledky z analýz vnitřního a vnějšího prostředí, jenž se dále rozčleňují do čtyř 
kategorií. Silné a slabé stránky vycházejí z atributů společnosti, naopak příležitosti 
a hrozby vyplývají z atributů prostředí.  
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4 Návrh strategie rozvoje – strategie diferenciace 
 
Hlavním cílem diplomové práce je navrhnout strategii rozvoje pro analyzovanou 
společnost. Otázka nastavení další strategie bude pro podnik klíčová. V současné době 
je podnikání provozováno při studiu, avšak již v dohledné době se tato situace změní. 
Jakmile bude studium ukončeno, budou prováděny kroky, jenž by měly zajistit další 
růst a rozvoj společnosti.  
 
V analytické části diplomové práce byly zjištěny podstatné faktory, jenž ovlivňují 
běžný chod společnosti. Nejdůležitější poznatky z jednotlivých analýz jsou pak shrnuty 
v analýze SWOT, ze které budeme dále vycházet při tvorbě strategie. Navrhnutá 
strategie by měla vycházet ze silných stránek společnosti a měla by využít příležitostí, 
jenž se jí naskýtají, a naopak by se měla pokusit o snížení významu slabých stránek 
a zároveň eliminaci hrozeb.   
 
 Analyzovaná firma zamýšlí při svém dalším rozvoji použít strategii diferenciace.  
 
4.1 Strategický cíl pro vývoj automatizovaného softwaru 
Hlavním návrhem, kterému se společnost musí věnovat, je zajištění plně 
automatizovaného vkládání inzerce  
 
4.2 Strategický cíl rozšíření nabídky služeb o specifické kategorie 
Aktuální databáze inzertních serverů je spíše všeobecná.  
 
4.3 Strategický cíl expanze na zahraniční trhy 
V minulém roce společnost začala poskytovat své služby i na slovenském 
inzertním trhu.  
 
4.4 Strategický cíl – zaměření se na doplňkové služby  
V současné době nabízí analyzovaný podnik pouze hromadné vkládání inzerce bez 
jakýchkoli doprovodných či doplňkových služeb  
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4.5 Další operativní doporučení pro firmu 
Následuje několik doporučení, které by měly pomoci k zefektivnění běžných 
činností v podniku, ale také ke zvýšení příjmů. Většinu z návrhů je možné začít 
aplikovat ihned. 
 
4.5.1 Kontaktování zákazníků, kteří nezaplatili objednávku 
 
Navrhuji, aby společnost kontaktovala všechny zákazníky, kteří objednávku 
neuhradí. 
 
4.5.2 Orientace na firemní klientelu 
V současné době společnost eviduje v databázi klientů převážně soukromé osoby. 
Tyto osoby využívají inzerce jen příležitostně. Doporučuji, aby se společnost zaměřila 
více na firemní klientelu.  
 
4.5.3 Personalistika 
Velkým problém společnosti je, že nedisponuje dostatečným počtem pracovníků.  
 
4.5.4 Pronajímání poloautomatizované aplikace 
Navrhovala bych, aby společnost oslovila více klientů a tento pronájem jim 
nabídla  
 
4.5.5 Změna formy podnikání 
Podnikání je nyní provozováno na základě živnostenského oprávnění, což s sebou 
nese řadu nevýhod.  
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4.6 Harmonogram implementace 
Nyní se dostáváme k harmonogramu implementace vlastních návrhů.  
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ZÁVĚR 
Předložená diplomová práce se zabývala rozvojem malé firmy, konkrétně firmy 
věnující se vkládání inzerce na internetové inzertní portály. Téma dalšího rozvoje firmy 
bylo velmi aktuální, neboť z podnikání provozovaného při studiu se má v nejbližší době 
stát podnikání tzv. na plný úvazek.  
 
Tržní podíl firmy je odhadován na 70-80%. Takto vysoký tržní podíl je dán hlavně 
nízkým počtem konkurentů v odvětví, ale také efektivním využívání marketingových 
nástrojů analyzované firmy. Navázání spolupráce s několika inzertními portály se jeví 
být jako značně strategický tah a lze jen doporučit pokračování a další rozvíjení této 
spolupráce. Dlouhodobým cílem majitele podniku je, aby byl tento tržní podíl 
minimálně udržen na dosavadní úrovni, v lepším případě ještě zvýšen.  
 
V analytické části práce jsou popsány a rozebrány podstatné faktory, jenž 
ovlivňují běžný chod firmy, ať již v současné době či v budoucnosti. Pomocí několika 
analýz, které popisují současnou situaci na trhu, bylo zjištěno několik příležitostí, ale 
také hrozeb, ze kterých je pak vycházeno při zpracování návrhů. Reálnost jednotlivých 
návrhů a jejich následná implementace byla diskutována s vedením firmy.  
 
Stěžejní návrh diplomové práce se věnuje zefektivnění procesu vkládání inzerce. 
Současný proces vkládání inzerce je sice efektivnější než u konkurence, ale i přesto je 
možné jej ještě více zdokonalit. Vývoj plně automatizovaného softwaru bude časově 
náročný, avšak jeho zavedení umožní nejen uspokojit mnohonásobně větší poptávku, 
ale také dojde ke zvýšení bariér při vstupu do odvětví a ke značnému zvýhodnění oproti 
konkurenci.  
 
Mezi další návrhy a doporučení patří rozšíření nabídky služeb o specializované 
inzertní servery. Tento návrh může pomoci firmě nejen k získání nových klientů, ale 
také k rozšíření počtu serverů, na které je inzerce vkládána. Lze také předpokládat, že 
zaměření se na specializované servery bude mít pozitivní vliv i na samotný prodej 
inzerovaného předmětu či služby, a tím i na spokojenost zákazníků s provedenou 
službou. 
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Povaha poskytovaných služeb nabízí úvahu o expandování na zahraniční trhy. Po 
provedení analýz jednotlivých inzertních trhů, je možné začít služby poskytovat i na 
zahraničních trzích. Nejvhodnější se jeví zaměření se předně na chovatelskou inzerci, 
o kterou je v současné době největší zájem, a teprve poté na všeobecnou inzerci. 
Expanze na zahraniční trhy by se měla realizovat postupně, a to nejlépe po jednotlivých 
zemích. 
 
Mezi další doporučení patří rozšíření nabídky o doplňkové služby. Poskytování 
doplňkových či doprovodných služeb by znamenalo nejen další odlišení se od 
konkurence, ale také možnost dodatečných příjmů pro společnost. Závěrečné návrhy se 
mohou začít aplikovat prakticky ihned. Kontaktování zákazníků v případě, kdy není 
obdržena platba za přijatou objednávku pomůže ke snížení počtu nezaplacených 
objednávek. Zaměstnání několika brigádníků umožní věnovat se plně dalšímu rozvoji 
podnikání, aniž by byl omezen počet vkládaných inzerátů, ba právě naopak může být 
tento počet ještě navýšen.  
 
Předložená diplomová práce tedy obsahuje několik dílčích strategických cílů, 
které mají pomoci k dalšímu rozvoji podnikání. Postupná implementace jednotlivých 
cílů by měla firmě zajistit dostatečné odlišení se od konkurence, ale také by mělo dojít 
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